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Premi Salvador Reixach en l’àmbit social 2015
Quan vaig haver d’escollir un tema per al treball de recerca estava convençuda que
havia d’estar relacionat amb el paper de la dona en la nostra societat actual, ja que
el feminisme i la sociologia són dos temes que sempre m’han interessat molt. Per
tal de poder plasmar aquest paper femení vaig decidir escollir la publicitat com a
eina perquè crec que és una forma de comunicació que reflecteix perfectament i
reforça els valors presents, alhora que té una influència molt gran sobre el seu
comportament. 
Els objectius del meu treball de recerca eren fonamentalment: 
-Conèixer les característiques i els mètodes comunicatius de la publicitat
en general. 
-Identificar i definir els estereotips més comuns que apareixen en els anun-
cis publicitaris per representar la dona, així com també les tècniques que
els enforteixen. 
-Reconèixer la publicitat sexista. 
-Saber el tipus d’anunci publicitari i els estereotips presentats en ells en la
televisió segons la franja horària. 
-Comprovar si hi ha hagut o no evolució en el paper de la dona a la pu-
blicitat al llarg de la història. 
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Per tal de poder dur a terme el treball i poder assolir aquests objectius, vaig anar
buscant informació en diferents llibres i pàgines web que em va anar proporcio-
nant el meu tutor o que vaig buscar jo mateixa. Destacaria els llibres La mujer in-
visible i Estrategias de comunicación para el cambio social i també la web del
Instituto Andaluz de la mujer, entre moltes d'altres. També vaig mirar documen-
tals i vaig llegir articles en els diaris amb la finalitat de documentar-me més. El
títol del documental era La aventura del saber: historia de lo cotidiano, que tracta
l'evolució dels cànons de bellesa femenins, i vaig llegir dos articles: un titulat El
paper de la dona a la publicitat: la manipulació d’una imatge i, l’altre, Provocar
insatisfacció corporal és el gran negoci. 
Quant a la part pràctica, molt més extensa que la teòrica, vaig realitzar diverses
activitats: la primera consistia a visualitzar els anuncis publicitaris en diferents
franges horàries, per veure de quina tipologia eren i poder així apreciar les possi-
bles diferències que hi ha en el contingut publicitari televisiu segons l’hora; la se-
gona es tractava de fixar-me en quins estereotips femenins (establerts prèviament
a la part teòrica) apareixien amb més freqüència depenent també de la franja ho-
rària; la tercera consistia a mirar un programa retransmès a TV3 anomenat La
Rentadora, que repassava la societat espanyola al llarg dels últims 50 anys a tra-
vés dels anuncis publicitaris, per valorar, així, si hi ha hagut algun canvi en el
paper de la dona; i, per últim, el quart exercici va ser un estudi estadístic.
Cadascuna de les diferents activitats pràctiques que vaig realitzar la vaig anar dis-
posant en taules, i després en gràfics, atès que els resultats es veuen i s’entenen mi-
llor visualment i, en conseqüència, és més fàcil treure’n conclusions. 
Quan vaig iniciar la recerca, desconeixia quines eren les estratègies publicitàries
utilitzades o fins a quin grau havia estat l’evolució femenina a la publicitat i a la
societat actual, ja que és una cosa que se sap que ha canviat, però no havia tingut
mai l’oportunitat d’aprofundir en el tema i comprovar-ho per mi mateixa. Amb
aquest treball, doncs, vaig resoldre qüestions com aquestes i vaig assolir tots els
meus objectius proposats inicialment. 
A continuació, us demostraré tot allò que vaig aprendre i que vaig anar observant
amb esforç i il·lusió, amb la intenció de conscienciar tant homes com dones del
fet que cal una transformació en la societat actual per eliminar la desigualtat que
hi ha entre els dos sexes, i que un primer pas seria canviar la publicitat, la qual re-
força aspectes discriminants com els estereotips femenins.
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Part teòrica
Com tot treball de recerca, Estereotips femenins a la publicitat actual es divideix
en la part teòrica i la part pràctica. La part teòrica es parteix a més, en 4 apartats.
La publicitat
El primer consistia en una anàlisi de la publicitat en general. Així doncs, en aquest
apartat vaig fixar-me en les seves funcions, les característiques, els tipus que n’e-
xisteixen i el codi verbal que s’hi utilitza per vendre els seus productes. 
Sobre aquest apartat només caldria dir que la publicitat té com a funció declarada
la d'informar i donar a conèixer les característiques d'un determinat producte i, a
partir d'aquí, es podria dir que la publicitat intenta persuadir el consumidor per-
què el compri i pugui així satisfer les seves necessitats. Tot i així, és evident que
darrera aquestes raons se n'amaguen d'altres. La funció real i latent de la publici-
tat és, més que donar a conèixer els productes, conduir al pur consum: l'objectiu
no és tant el de satisfer les seves necessitats sinó el de crear-les-hi.
Els estereotips més comuns
Un cop analitzada la publicitat en general, vaig començar a investigar els estere-
otips femenins, que eren el que realment m'interessava.
Per començar, un estereotip és una imatge convencional o una idea preconcebuda
que utilitzem els humans per classificar i valorar els grups que ens envolten. Per
exemple, dos estereotips que circulen actualment serien que els homes no ploren
o que totes les rosses són "tontes". 
Doncs bé, veient aquests 2 exemples tan clars, ens adonarem que els estereotips
el que fan és reforçar els prejudicis i posar una etiqueta a tot un grup, oblidant-
se de les característiques individuals de cada persona d’aquest grup. Desgracia-
dament, però, els estereotips s’han convertit en una cosa gairebé diària i,
evidentment, ens els trobem a la publicitat. 
Els estereotips femenins que apareixen en la publicitat actualment són 5: mes-
tressa de casa, mare, superwoman, reclam eròtic-sexual i  dona com a objecte de-
coratiu. 
El primer rol femení és el de mestressa de casa. La llar ha estat, des de fa moltes
generacions, un espai considerat totalment femení; és allà on la dona duu a terme
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les seves tasques i és l’únic lloc on pot optar a un cert poder i una capacitat per
decidir per ella mateixa. La tasca domèstica no és considerada un treball, sinó una
condició “natural” de gènere. Se li exalten qualitats com l’esforç, la dedicació i la
constància, i representa les coses quotidianes i la funcionalitat. 
Aquest estereotip es troba especialment en els productes de neteja.
El segon rol que s’ atribueix a la dona en el discurs publicitari és el de mare, úni-
cament encarregada de la cura dels fills i de la seva educació diària.
L'estereotip de superwoman (súper dona en català) és molt recent. Es tracta d'una
dona caracteritzada per una energia inesgotable i capaç de compaginar el treball
domèstic amb la feina fora de casa. S'ocupa també de mantenir una bona relació
amb la parella, fer esport, sortir amb els amics, etc. 
El quart estereotip és el de reclam eròtic-sexual. En aquest cas, la dona es pre-
senta en certa manera com irreal i inaccessible, ja que se sol associar el cos femení
o alguna de les seves parts al producte o servei anunciat, sense que ni tan sols
existeixi una relació aparent entre els dos. 
L'últim és l'estereotip de dona com a objecte decoratiu, el qual presenta una
dona que simplement obeeix un pur criteri estètic, ja que no mostra cap mena de
personalitat ni tampoc identitat, i encara menys intel·ligència. Aquest estereotip
és el que presenta dones ideals que representen allò a què han d’aspirar totes per
tal d’aconseguir l’absoluta felicitat. 
Les tècniques més utilitzades
Per tal de representar la dona, la publicitat sol utilitzar dues tècniques perquè els
estereotips explicats anteriorment es reconeguin i es reforcin fàcilment, especial-
ment els dos últims, que corresponen a l’estereotip de reclam eròtic – sexual i de
dona objecte decoratiu. 
Aquestes dues tècniques, segons el llibre de Clemencia Rodriguez Estrategias de
comunicación són la cosificació i la normalització de la dominació de la dona. 
La cosificació és l'acte de representar o tractar  una persona com un objecte.
També és cert que hi ha casos en què el cos masculí també es cosifica, però re-
presenten un percentatge molt poc elevat en comaració amb la cosificació del cos
femení.
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S’ha de tenir en compte que quan es cosifica la dona, no només s’afecta la seva
dignitat de persona humana, sinó que també impacta en el públic. Per tant, aquest
fenomen pot ser considerat com una forma de discriminació sexista, en la qual una
dona és tractada de manera diferent, tot minimitzant la importància de la seva per-
sonalitat o qualsevol dels seus atributs interns. 
La tècnica de cosificar la dona es subdivideix en 5 procediments més: la cara es
converteix en màscara (una cara sense ni una imperfecció, com a la imatge de la
dreta), el cos es converteix en producte “empaquetat”, el cos es fragmenta (s'em-
marquen només certes parts del cos femení, però mai tot sencer), al cos se li nega
tota la seva història (la dona infantilitzada) i el cos femení s’utilitza com un ob-
jecte (el cos de la dona s'ubica en el lloc d'un objecte). 
Una altra forma en què els mitjans articulen tot allò femení és la normalització
de la subjugació de la dona, la qual es divideix en la dona submisa (situacions
en què la dona està totalment controlada per l'home, el qual té el domini total de
la situació mentre la dona està en una posició de subordinació), la dona accessi-
blement sexual, la dona empresonada o presonera i la dona vulnerable, de cos es-
quelètic.
Cal dir que aquesta última tècnica de la dona vulnerable i de cos esquelètic és una
de les majors culpables del creixement de casos d'anorèxia i bulímia, així com de
les d'operacions d'estètica, ja que la pressió que estableix la publicitat sobre la so-
cietat amb imatges irreals (mitjançant tècniques com el Photoshop) provoca una
insatisfacció constant en les persones. Tot i així, aquesta insatisfacció és el que bus-
quen les grans empreses que emeten aquests anuncis publicitaris, ja que, com més
insatisfacció tinguin les persones amb els seus cossos, més ganes tindran de con-
sumir els seus productes.
Identificació de la publicitat sexista
Com a últim apartat de la part teòrica, vaig utilitzar L’Observatori Andalús de la
Publicitat No Sexista per saber com identificar la publicitat sexista mitjançant un
decàleg.
Primer de tot, el sexisme és definit segons el Wordreference com aquella tendèn-
cia discriminatòria que valora les persones en funció del seu sexe. No obstant,
existeixen organitzacions que intenten lluitar-hi, com per exemple l'Observatori
Andalús de la Publicitat No Sexista, que és un instrument que té com a objectius,
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no només la denúncia, sinó també el seguiment del discurs publicitari, i fer ado-
nar, especialment a la població andalusa, que cal tenir un esperit crític, així com
conscienciar els professionals dels sectors de la creativitat i la publicitat.  
Aquest organisme ha creat el Decàleg per a una Publicitat No Sexista, que intenta
definir què és sexista en les campanyes de publicitat i en els continguts que s’hi
emeten. Consta dels següents punts:
1. Promoure models que consoliden i reforcen pautes tradicionalment fixa-
des, tant per a dones com per a homes, com per exemple els espais profes-
sionals o els colors (el blau per als nens i el rosa per a les nenes).
2. Fixar uns estàndards de bellesa considerats com a sinònim d’èxit.
3. Presentar el cos com un espai d’imperfeccions que s’ha de corregir.
4. Situar els personatges femenins en una posició d’inferioritat i dependència
5. Negar els desitjos i voluntats de les dones i mostrar com a “natural” la seva
conformitat amb els desitjos i voluntats dels altres.
6. Representar el cos femení com un objecte que només afegeix valor als atri-
buts d’un determinat producte.
7. Mostrar les dones com uns éssers incapaços de controlar les seves emo-
cions i reaccions. Són anuncis que mostren dones mogudes per capricis i man-
cades de seny a l'hora d'escollir, tal i com es veu a l'exemple de la  dreta.  
8. Atemptar contra la dignitat de les persones o vulnerar els valors i drets re-
coneguts a la Constitució.
9. Reflectir de forma errònia la situació real de les dones amb discapacitat,
contribuint a la no sensibilització necessària per un tractament òptim dels
temes que les afecten.
10. Utilitzar un llenguatge que exclou les dones, que dificulta la seva identi-
ficació o que les associa a valoracions despectives.
Part pràctica
La segona part del meu treball és la part pràctica. Com ja he explicat en la in-
troducció, aquesta part pràctica consisteix també en 4 parts, que corresponen
cada una a una activitat diferent. Les 3 primeres consistien a agafar un dia a
l’atzar, un dia per a cada activitat, i mirar els anuncis publicitaris que es re-
transmetien a Telecinco (escollida perquè crec que és la cadena que més anun-
cis emet).
annals 2:Maquetación 1  30/11/16  19:09  Página 304
305
ESTEREOTIPS FEMENINS A LA PUBLICITAT ACTUAL APEHOC, 27 (2016)
Anuncis segons la franja horària
La primera part consistia a visualitzar els anuncis publicitaris de Telecinco en di-
ferents franges horàries del dia 21 de juny del 2014, i classificar-los segons si ana-
ven dirigits a homes, a dones o a nens. Després, havia de determinar si eren
destinats a grans o joves. Seguidament, en vaig poder extreure unes conclusions.  
Vaig poder comprovar que a la franja horària compresa entre la 1 i les 2 es pre-
senten anuncis sobretot de menjar, cosmètics i roba, dirigits sobretot a dones
(sense gaire diferència entre joves i grans); la que va de les 3 a les 4 presenta
anuncis de tot tipus (des de menjar fins a mòbils o cotxes) que no mostren
cap diferència quant al públic al qual s’adrecen (hi ha un empat al 42,71%);
la que s’inclou entre les 8 i les 9 mostra anuncis de menjar i cosmètics, adre-
çats un altre cop cap a les dones (aquest cop més orientats cap a dones grans)
i, per últim, a la franja d’entre les 10 i les 11 són anuncis de menjar, d’esde-
veniments i tecnologia, en què no hi torna a haver gaire diferència segons si
van dirigits a un sexe o a l’altre, tot i que, per poc, tornen a guanyar les dones.
Amb l’objectiu d’entendre les petites diferències que es presenten entre
sexes i edats, em vaig fixar també en la programació. De la 1 a les 2 eme-
tien la sèrie El Chiringuito de Pepe, que va dirigida més a dones que no
pas a homes, tal i com reflecteixen els anuncis; de les 3 a les 4 feien les
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notícies del migdia; per tant, és normal que no hi hagués diferència en la
direcció dels anuncis, perquè el telediari va dirigit a tots els públics; de les
8 a les 9, ¡Qué tiempo tan feliz!, un programa del cor que, en la seva au-
diència, hi té sobretot dones i gent gran; i de les 10 a les 11 emetien Hay
una cosa que te quiero decir, que és un altre programa del cor en format
de talk show, dirigit també a dones i gent gran. Amb això vull dir que els
anuncis van dirigits a un sexe o a un altre depenent de la programació que
tingui la cadena. 
Estereotips segons la franja horària
A la segona part que vaig tractar, vaig fixar-me en quins estereotips fe-
menins apareixien amb més freqüència, depenent també de la franja ho-
rària. Així doncs, vaig classificar els anuncis segons l’estereotip femení
que representaven i vaig poder veure que els dos més freqüents eren el
d’objecte decoratiu i el de superwoman. La resta d’estereotips també apa-
reixien en algun anunci, però no tan regularment com ho feien aquests
dos. 
La dona objecte decoratiu apareix sobretot en dones que promocionen pro-
ductes per al cabell o cosmètics, cremes, esdeveniments... i la superwoman
a tot tipus d’anuncis: des de menjar fins a esdeveniments o a tecnologia. 
Anuncis antics
En la tercera part vaig mirar un programa de TV3 anomenat La Renta-
dora, que repassava la societat espanyola al llarg dels últims 50 anys a
través dels anuncis publicitaris, per valorar així si hi ha hagut algun canvi
en el paper de la dona. Cada capítol tractava un tipus de producte dife-
rent. La temporada que vaig analitzar va mostrar anuncis de coses de la
llar, d'automòbils, de bellesa i salut, d'alcohol d'alta graduació, de cigarrets
i mòbils, de menjar i beure i, finalment, anuncis emesos durant l'època de
Nadal.
De manera molt resumida, vaig concloure que la publicitat ha reduït el
seu grau de sexisme però, tot i així, no l’ha esborrat del tot. Per exemple,
en el sisè capítol (anuncis sobre l'alcohol d'alta graduació, els cigarrets o
els mòbils) es demostrava que els anuncis d'alcohol o cigarrets eren només
cosa d'homes. Fins i tot una marca de conyac, anomenada Soberano, va es-
collir com a eslogan: «Soberano es cosa de hombres» mentre a la panta-
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lla es veien altres «coses d'homes» com els toros, els cotxes o el futbol.
Actualment, un anunci així seria totalment prohibit i denunciat. 
També veiem que hi ha rols femenins que vénen des de molt lluny, espe-
cialment l’estereotip de mestressa de casa. Per exemple, en el cas dels
anuncis on se'ns mostraven coses de la llar (el primer capítol), es reflec-
tia que des de sempre les tasques domèstiques han estat assignades a les
dones, ja que actualment la majoria d'anuncis publicitaris que mostren
algun producte de neteja o la cura dels fills també van dirigits a dones,
provocant així els estereotips de mestressa de casa i mare. Ara bé, les
dones d'abans, tal i com mostren els anuncis de La Rentadora, només eren
capaces de pensar en com ser una bona mestressa de casa. Avui en dia, i
per sort,  hom no mostra les dones tan exageradament submises. 
En canvi, una altra conclusió que vaig extreure va ser que l’estereotip de
superwoman va ser creat molt recentment perquè en aquests anuncis an-
tics no existia. D'altra banda, els actuals estereotips de dona objecte de-
coratiu i el de reclam eròtic-sexual sempre han estat usats sobretot pels
anuncis de bellesa, perfums, roba, etc. No ha canviat gaire tampoc el fet
que en els anuncis antics també hi apareixien dones esveltes i atractives,
tal i com succeeix ara. Tot i així, s'ha de matisar que abans no es recorria
tant a la sexualitat i a l'erotisme dels o les models; ara, en canvi, és l'es-
sència d'aquests tipus d'anuncis, arran de la motivació que provoca seduir
als altres. 
Seguint amb la mateixa temàtica, el cas dels homes sí que ha canviat con-
siderablement. A part que fa 50 anys no es promocionaven cremes mas-
culines (ja que es considerava que les úniques que havien d'estar guapes
eren elles), en aquests anuncis de desodorants, afaitadores, roba... hi apa-
reixien homes "reals". En els anuncis actuals, en canvi, s'utilitzen models
que, com en el cas de les dones, són perfectes i alhora irreals. 
Estudi estadístic
L’última part de l’apartat pràctic consistia a passar enquestes per descobrir
la visió que té la població que forma part de la mostra sobre la publicitat,
i també les diferències que es puguin presentar en aquesta, depenent del
sexe i l’edat de les persones. 
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Les preguntes formulades eren les següents:
1. Crec que la majoria dels anuncis de productes de neteja o de cuina van dirigits...
2. Crec que la majoria dels anuncis de cotxes van dirigits...
3. Aquest anunci em sembla... 
«Verás las mejores delanteras del mundo»
a) Graciós i enginyós
b) Indignant
c) M’és indiferent
4. He comprat mai un producte gràcies a la seva campanya publicitària... 
5. Actualment, en la publicitat de perfums i productes cosmètics se’ns solen
presentar...
A la primera pregunta, gairebé tothom va respondre que a dones. Segurament,
perquè les tasques domèstiques sempre s’han associat a la dona. A la segona,
o es va respondre que exclusivament a homes, o tant a homes com a dones,
perquè en una ciutat tant condueix una persona d’un sexe com de l’altre.
A la tercera hi va haver diverses respostes: d’una banda, les dones el van tro-
bar indignant perquè es devien sentir atacades, ja que és una completa falta de
respecte al col·lectiu femení. Per altra banda, els homes el van trobar graciós
i enginyós (sobretot els qui estaven entre els 41 i els 60 anys).
A la quarta també hi va haver diversitat. Tot i així, veient els resultats, és pal-
pable que la publicitat influeix clarament sobre les persones a l’hora de con-
sumir productes.
A la cinquena, tots els enquestats, excepte 4 persones, van respondre que
només hi apareixen dones esveltes, joves i atractives. I això ens indica que tota
la població és completament conscient que actualment només se’ns mostren
dones amb «cossos perfectes» i seductors. 
Conclusions
Durant la realització d’aquest treball de recerca, vaig aprendre molt més sobre
el món de la publicitat, ja que tot i que és present gairebé pertot arreu a la
nostra vida quotidiana, i que té un poder d’influència immens en la nostra so-
cietat, no hauria dominat mai aspectes sobre ella com les seves funcions ama-
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gades, els tipus que n’existeixen o els seus mètodes comunicatius. 
El meu objectiu vertader, però, era conèixer a fons i fer una radiografia de la
situació de la dona en la publicitat actual, tot fixant-me en els estereotips més
freqüents amb què se la sol representar, i les tècniques que s’utilitzen per re-
forçar-los. Per tal que quedés completament clar, ho vaig fer tant de forma te-
òrica com pràctica. Aquesta última, ha estat la part que més em va agradar
realitzar perquè era molt més dinàmica i on podia comprovar si la teoria era
realment certa o no. 
Sincerament, trobo que no es van presentar gaires problemes durant la re-
cerca, tot i que havia de saber seleccionar en tot moment la millor informació
que anava trobant i la que valia realment la pena. Malgrat tot, vaig trobar una
certa dificultat a l’hora d’extreure les conclusions de l’estudi estadístic, per-
què havia de fer deduccions mitjançant tot el que havia après executant el tre-
ball i el que podia inferir jo mateixa dels resultats, sumat a allò que ja sabia
d’abans de la societat en la qual visc, però eliminant els prejudicis. 
Vaig estar veritablement contenta amb el treball que vaig realitzar perquè vaig
poder assolir tots els objectius que m’havia plantejat a l’inici del projecte:
vaig conèixer les característiques i els mètodes comunicatius de la publicitat
en general, vaig identificar i definir els estereotips més comuns que apareixen
en els anuncis publicitaris representant la dona (mestressa de casa, mare, su-
perwoman, reclam eròtic-sexual i dona objecte decoratiu), així com també les
tècniques que els enforteixen (cosificació i normalització de la dominació de
la dona), vaig aprendre com reconèixer la publicitat sexista mitjançant el De-
càleg per a la publicitat no sexista, vaig conèixer quin tipus d’anunci publi-
citari i quins estereotips es presenten en ells en la televisió segons la franja
horària i, per últim, vaig comprovar que hi ha hagut una evolució en el paper
de la dona a la publicitat al llarg de la història, així com també en els cànons
de bellesa femenins. 
D’altra banda, referent a l’últim objectiu sobre l’evolució del paper de la dona,
vaig poder intuir que la situació ha canviat per a les dones i que els anuncis
han deixat de tenir el caràcter tan sexista de fa cinquanta anys, i crec que, ac-
tualment, estan evolucionant encara més. De tota manera, aquí em va sorgir
una qüestió que em va quedar pendent i que espero poder descobrir d’aquí a
uns anys: em pregunto si la dona d’aquí a un temps serà representada igual,
annals 2:Maquetación 1  30/11/16  19:09  Página 309
310
APEHOC, 27 (2016) LAURA GRABOLOSA BUSQUETS
o si se seguirà evolucionant cap a una publicitat igualitària, així com també
cap a una societat igualitària on homes i dones puguin realitzar els mateixos
papers, sense la necessitat de recórrer als estereotips ni a les falses represen-
tacions que simplifiquen massa la realitat. 
En resum, aquesta experiència no només em va permetre saber què era la
constància i el treball diari, sinó que també em va servir per adonar-me que
queda un llarg camí per arribar a la societat igualitària de la qual parlo ante-
riorment. M’agradaria que el meu treball fos llegit per moltes persones i que
aquestes també s’adonin que la dona està en una situació de desavantatge res-
pecte als homes, la qual es veu reflectida a la publicitat; i que cal canviar per
tal de construir una societat més justa.
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